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Die Rolle von Massenmedien für die Ökologisierung von Unternehmensstrategien 
Protagonisten, Plattformen, Partner 
Den Massenmedien kommt im Spannungsfeld von Ökologie und Wettbewerbs-
fähigkeit eine zentrale Bedeutung zu. Sie verschaffen Zugang zur gesell-
schaftspolitischen Öffentlichkeit, in der über die Akzeptanz und Legitimität von 
Unternehmensstrategien entschieden wird. Öko-Strategien erfordern deshalb 
eine Kommunikationspolitik, die alle Facetten der Medienarbeit beherrscht. 
D
Von Ansgar Zerf aß 
er Schlüssel zum Erfolg im globalen 
Wettbewerb sind innovative Produkte 
und Dienstleistungen, die vom Markt nachge-
fragt werden. Auch umweltbewußte Produktion 
und ökologische Produkte müssen sich in der 
Marktwirtschaft letztlich rechnen. Unternehmen 
müssen jedoch immer auch bemüht sein, so zu 
agieren, daß die Verfolgung von Marktzielen 
nicht gegen rechtliche oder moralische Normen 
verstößt. Wenn diese doppelte Anforderung 
nicht erfüllt wird, droht einerseits der ökonomi-
sche Niedergang, andererseits der (schleichen-
de) Entzug der „license to operate" durch 
gesetzliche Auflagen, öffentliche Kritik und 
nachhaltigen Glaubwürdigkeitsverlust. Diese 
praktische Erfahrung kann theoretisch nachvoll-
zogen werden, wenn man Unternehmen als 
soziale Institutionen betrachtet, die gleichzeitig 
in verschiedenen gesellschaftlichen Handlungs-
feldern (Markt, Politik, Öffentlichkeit) agieren 
und dabei mit den Ansprüchen verschiedenster 
Bezugsgruppen konfrontiert werden. 
Bei der Positionierung in Markt und Gesellschaft 
kommt der Kommunikationspolitik eine immer 
wichtigere Bedeutung zu. Umweltkommunika-
tion als Bestandteil einer integrierten Unterneh-
menskommunikation erfüllt dabei mehrere Auf-
gaben: Einerseits unterstützt sie die Ent-
wicklung, Umsetzung und Vermarktung ökologi-
scher Produkte durch die Einbindung entspre-
chender Themen bzw. Argumente in die Mitar-
beiter- und Marktkommunikation. Andererseits 
- und darum geht es uns im folgenden - ist die 
Öko-PR der entscheidende Ansatzpunkt für die 
Teilnahme am gesellschaftlichen Diskurs über 
Umweltfragen. 
Die ökologische Diskussion wird in verschiede-
nen Arenen geführt, beispielsweise im privaten 
Bereich, in der Fachöffentlichkeit der Umwelt-
forscher und in der verbandsinternen Öffent-
lichkeit von Umweltinitiativen. Den entscheiden-
den Einfluß auf Markterfolg und Legitimität hat 
jedoch die gesellschaftspolitische Öffentlich-
keit, jene laiensprachlich verfaßte Kommunika-
tionsarena, die als Knotenpunkt im Geflecht ver-
schiedener Öffentlichkeiten gilt und grund-
sätzlich allen Mitgliedern der Gesellschaft offen-
steh. In dieser Arena entsteht öffentliche Mei-
nung im Sinne der Weltbilder und Wertungen, 
die sich im Verlauf der Diskussion durchgesetzt 
haben und somit eine „herrschende" Meinung 
darstellen. Diese Mehrheitsmeinung hat unmit-
telbare Auswirkungen auf die Anforderungen, 
die an die ökologische Performance von Unter-
nehmen gestellt werden, und auf die Einstellun-
gen, die man konkreten Öko-Produkten entge-
genbringt. 
In modernen Gesellschaften wird die Funktions-
fähigkeit der gesellschaftspolitischen Öffentlich-
keit maßgeblich durch Massenmedien wie 
Presse, Rundfunk und offene Datennetze sicher-
gestellt. Die Kommunikation folgt dabei zwangs-
läufig eigenen Regeln: Wenigen Sprechern und 
ebenso wenigen Mittlern (Reporter, Journali-
sten) stehen viele Rezipienten gegenüber, die 
sich für konkrete Medienprodukte (Zeitungen, 
Sendungen) interessieren und dadurch ein sehr 
heterogenes Publikum bilden. Was auf die Agen-
da der Massenmedien kommt und wie einzelne 
Themen dort bewertet werden, wird von journa-
listischen Arbeitsroutinen, dem Nachrichtenwert 
einzelner Meldungen und nicht zuletzt vom öko-
nomischen Interesse der Medienunternehmen 
selbst beeinflußt. 
Die Massenmedien haben die Debatte über 
Umweltthemen in den 70er Jahren öffentlich 
gemacht und seitdem maßgebhch vorangetrie-
ben. Verschiedene Untersuchungen zeigen aber, 
daß durch die massenmediale Darstellung nicht 
zwangsläufig differenzierte Problemsichten ver-
mittelt oder rationale Entscheidungen befördert 
werden (1). Massenmedien stellen ökologische 
Fragen überwiegend ereignisbezogen, skandali-
sierend, emotional und ohne Bezug auf einheit-
liche Bewertungsstandards dar. Komplexe Sach-
verhalte wie das Zusammenspiel von Ökologie 
und Unternehmensführung werden auf einfache 
Schemata reduziert - Unternehmen sind poten-
tielle Umweltsünder, Umweltaktivisten selbstlose 
Vertreter des Gemeinwohls und Produkte mit 
Öko-Appeal stets die bessere Wahl. Die Umwelt-
kommunikation muß sich diese Rahmenbedin-
gungen vergegenwärtigen und Strategien für 
eine aktive Öko-PR entwerfen. 
• Aktionsfelder von Öko-PR 
Das generelle Ziel der Öko-PR ist die Interes-
senklärung und Handlungskoordination mit 
Bezugsgruppen im gesellschaftspolitischen 
Umfeld der Unternehmung (2). Besondere 
Bedeutung haben dabei ökologische Anspruchs-
gruppen, die sich besonders mit Umweltthemen 
identifizieren und deshalb die Diskussion deut-
lich stärker als Anwohner, Politiker, Wissen-
schaftler usw. selbst in Gang bringen und prä-
gen. Eine erfolgreiche Öko-PR setzt immer auf 
mehrere Kommunikationswege (vgl. Abb. 1): 
• Gut steuerbar ist die direkte Öffentlichkeits-
arbeit, bei der man sich mit Umweltberichten, 
Infobroschüren, Umwelt-Events und Websites im 
Internet direkt an die Bezugsgruppen wendet. 
Obwohl dabei der Aufbau eines Öko-Images im 
Vordergrund steht, bieten sich doch auch 
Ansatzpunkte für Rückfragen und damit für den 
Einstieg in zweiseitige, dialogische Kommunika-
tionsprozesse. 
• Besonders leistungsfähig, aber auch mit 
hohen Kosten und Risiken verbunden ist die 
Dialogkommunikation im Sinne „runder 
Tische" und Konsultationsverfahren mit ökologi-
schen Anspruchsgruppen (3). Solche Unterneh-
mensdialoge, die der Sensibilisierung für ökolo-
gische Themen, der Diskussion von Risiken und 
der Regulierung von Konflikten dienen können, 
werden beispielsweise in der Chemischen Indu-
strie mit Erfolg durchgeführt. 
• Die Massenmedien und insbesondere Jour-
nalisten als handelnde Akteure spielen eine drei-
fache Rolle: Sie sind zugleich Protagonisten, 
Plattform und Partner für die öffentliche Diskus-
sion über ökologische Unternehmensstrategien. 
• Protagonisten für 
umweltbewufltes Handeln 
Massenmedien bringen Themen auf die öffentli-
che Agenda. Sie prägen unser Bild der Welt und 
nehmen maßgeblich darauf Einfluß, wie Pro-
blemlagen definiert und welche Lösungswege 
diskutiert werden. Ein investigativer Journalis-
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Abbildung 1: Aktionsfelder der Öko-PR 
mus weist immer wieder aktiv auf neue Aspekte 
im Verhältnis von Unternehmen und natürlicher 
Umwelt hin. In diesem Fall werden die Massen-
medien zu Protagonisten des umweltbewußten 
Handelns. Als Vorkämpfer für bestimmte Sicht-
weisen und Wertungen tragen sie dazu bei, daß 
sich die Anforderungen an unternehmerisches 
Handeln ändern. Aufgrund der oben skizzierten 
Funktionsweise des Mediensystems ist keines-
wegs sicher, daß damit stets zielführende Dis-
kussionsprozesse angestoßen und rationale 
Lösungen befördert werden. Die öffentliche The-
matisierung kann dazu führen, daß bestimmte 
Wettbewerbsstrategien und Handlungsweisen 
erschwert oder gar durch den Aufbau eines 
Negativimages unmöglich gemacht werden. 
Andererseits können Unternehmen die Popula-
rität ökologischer Themen nutzen, um ein posi-
tives Image aufzubauen und bestimmte Produkt-
Markt-Konzepte („Dreiliterauto") mit Erfolg 
durchzusetzen. 
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• Plattformen für 
ökologische Kommunikation 
Massenmedien sind zweitens die zentrale Platt-
form für öffentliche Auseinandersetzungen und 
Meinungsäußerungen über Umweltfragen. 
Dabei sind zwei Fälle zu unterscheiden (vgl. 
Abb. 1): Einerseits wird die Kommunikation zwi-
schen Unternehmen und ökologischen An-
spruchsgruppen zum Teü bewußt über die Mas-
senmedien geführt (Öffentliche Kommu-
nikation). Beispielsweise inszenieren Greenpe-
ace und andere Umweltinitiativen immer wieder 
medienwirksame Aktionen, um Forderungen an 
die Industrie zu stellen und diesen gleich den 
notwendigen Nachdruck zu verleihen. Unterneh-
men und Verbände antworten dann ebenso 
öffentlich in Pressekonferenzen und TV-State-
ments. Die Diskussion wird schnell zur Schein-
debatte, die sich an journalistischen Aufmerk-
samkeitsregeln orientiert und erst dann 
wirkliche Lösungen verspricht, wenn entweder 
eine Seite den Kampf um die öffentliche Mei-
nung gewinnt („Brent Spar") oder wenn die 
Auseinandersetzung in den nicht-öffentlichen 
Raum der Dialogkommunikation und direkter 
Gespräche verlagert wird. Andererseits gehen 
sowohl Unternehmen als auch ökologische 
Anspruchsgruppen direkt auf die Massenmedien 
zu, um bestimmte Themen und Interpretationen 
durchzusetzen (Medienarbeit). Empirische 
Untersuchungen zeigen, daß der Einfluß der 
Pressearbeit auf die Darstellung ökologischer 
Sachverhalte sehr groß ist. Im Umweltbereich, 
der in den seltensten Fällen von fachkundigen 
Journalisten oder Ressorts bearbeitet wird, sind 
die Massenmedien zwangsläufig auf den Input 
der Hauptakteure angewiesen. Öko-Initiativen 
genießen dabei häufig einen Vertrauensvor-
sprung gegenüber Unternehmen und Wirt-
schaftsverbänden, deren Argumente gegen die 
plakativen und emotionalen Aussagen von Gre-
enpeace & Co. manchmal kein Gehör finden. 
Dieses Düemma ist eine Folge der Wagenburg-
mentalität, mit der weite Teile der Industrie in 
den 70er und 80er Jahren auf ökologische For-
derungen reagiert haben. Die Wiedergewinnung 
von Vertrauen und Legitimität durch offene 
Kommunikation ist - wie das Beispiel der Che-
mischen Industrie zeigt - ein langwieriges Ge-
schäft. 
• Partner für Öko-Strategien 
Massenmedien sind drittens ein wichtiger Part-
ner für die Umsetzung ökologischer Wettbe-
werbsstrategien. Das Thema Ökologie steht auf 
der gesellschaftspolitischen Agenda nicht mehr 
ganz oben, ist aber längst in allen Köpfen veran-
kert und somit zum Dauerbrenner geworden. 
Deshalb haben die Massenmedien, die als Wirt-
schaftsorganisationen jenseits ihres Selbstver-
ständnisses als neutrale informationsmittler und 
vierte Macht im Staat immer an die Auflage bzw. 
Reichweite denken müssen, ein latentes Eigenin-
teresse an der Besetzung ökologischer Themen. 
Aus dieser Konstellation heraus entstehen 
immer wieder mehr oder weniger offene 
Medienkooperationen: Partnerschaften zwi-
schen Unternehmen und Journalisten, die über 
innovative Produktionsweisen und Öko-Produk-
te berichten, aber auch Allianzen zwischen Mas-
senmedien und ökologischen Anspruchsgrup-
pen, die - beispielsweise im Zuge von 
Produkttests - bestimmte Umweltaspekte the-
matisieren und mit positiven oder negativen 
Wertungen verbinden. 
Nicht zuletzt deshalb muß eine strategisch 
geplante Umweltkommunikation zum integralen 
Bestandteil der Unternehmensstrategie werden. 
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